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Руководитель должен уметь оценивать наиболее выгодное стратегическое положение 
компании, привлекательность сферы ее бизнеса, способность конкурировать на рынках. Бизнес 
организации является ключевым механизмом обеспечения интересов субъектов этой организации. 
Поэтому оценка бизнеса как непривлекательного, может повлечь за собой изменение интересов. 
Выбирая механизмы обеспечения интересов и парирования угроз, необходимо также соотнести их 
с положением организации.  
Основным методом подобных оценок является матрица стратегического положения и оценки 
действий (SPACE) [1, с.241]. Проведем оценку стратегического положения РДУПП 
«Осиповичский хлебозавод» при помощи этого метода. Для организации нужно оценить четыре 
группы факторов. Каждый фактор оценивается экспертно в шкале от 0 до 6. Оценив значение 
каждого фактора, необходимо вычислить среднее значение факторов внутри каждой из групп. 
Оценим факторы, которые определяют конкурентные преимущества (КП) РДУПП 
«Осиповичский хлебозавод» (таблица 1). 
 
Таблица 1 – Конкурентные преимущества (КП) РДУПП «Осиповичский хлебозавод» 
 
Показатель Оценка 
1 Доля рынка Небольшая 0 1 2 3 4 5 6 Большая 
2 Качество продукции Низкое 0 1 2 3 4 5 6 Высокое 
3 Жизненный цикл 
продукта 
Начальный 
0 1 2 3 4 5 6 Конечный 
4 Цикл замены продукта  Фиксиро–





















=КП  . 
 
Далее оценим факторы, определяющие стратегический потенциал (СП) РДУПП 









Таблица 2 – Стратегический потенциал (СП) РДУПП «Осиповичский хлебозавод» 
 
Показатель Оценка 
1 Возможность выхода 









диагностики проблем в 
производстве 
Низкие 











0 1 2 3 4 5 6 Высокие 
5 Уровень исследования 
и экспертизы проблем 
при производстве 
Неудовлет–
ворительные 0 1 2 3 4 5 6 
Превос– 
ходный 

















Аналогично оцениваются факторы, определяющие условия бизнеса (УБ) организации, по 
следующим критериям: условия для внедрения новых технологий – 5; политические условия – 3; 
макроэкономические условия – 3; государственно– правовые условия – 3; социальные условия – 2; 









Проведем оценку факторов, определяющих привлекательность отрасли (ПО), по следующим 
критериям: вероятность вытеснения продукции организации продукцией других 
хлебокомбинатов– 5; уровень покупательной способности в данной отрасли – 4; способность 
покупателей ориентироваться в продукции, реализуемой предприятием, – 3; уровень спроса на 
продукцию организации на рынке – 5; вероятность появления в отрасли новых компаний–
конкурентов – 5; требования, предъявляемые потребителями к качеству продукции, – 2; степень 










Полученные результаты со средними оценками воздействия факторов, определяющих 
конкурентное преимущество организации, стратегический потенциал, условия бизнеса и 
привлекательность отрасли, наносятся на график SPACE метода. Координаты точки X и Y 
определяются по формулам (1) и (2). 
 
X = (ПО + КП) – 6;                                                                                                                          (1) 
 








Y = (СП +УБ) – 6;                                                                                                                             (2) 
 
Y = (3,13 + 3,71) – 6 = 0,84. 
 
Полученные результаты наносятся на прямоугольную систему координат, в которой каждая из 
полуосей служит представлением общего критерия по группе. В координатах, характеризующих 
привлекательность отрасли и конкурентную позицию организации (рисунок), находят точку, 
которая соответствует настоящей позиции организации. На рисунке она изображена в виде 
стрелки. 
Позиция РДУПП «Осиповичский хлебозавод» соответствует стратегии концентрированного 
роста [2, с.136], которая направлена на изменение производимой продукции и (или) позиции в 
отрасли. Необходимо улучшить выпускаемую продукцию или расширить ее перечень, не меняя 
при этом рынка, пытаясь, усилить свое положение в отрасли или перейти на другой рынок. К 
данному виду стратегий относятся: стратегия развития продукта, усиления позиции на рынке и 
стратегия развития рынка. 
Стратегия развития продукта предполагает рост за счет улучшения существующего или 
освоения нового продукта (прочей продукции). При реализации стратегии усиления позиции на 
рынке необходимо завоевать лучшие позиции, не изменяя ни рынка, ни продукта (в данном случае 
оказываемых услуг). Стратегия развития рынка заключается в поиске новых лучших рынков и их 
развитии. 
Позиция РДУПП «Осиповичский хлебозавод» определяется как агрессивная. Агрессивная 
позиция характерна для привлекательных отраслей в стабильном окружении. Анализируемая 
организация имеет несомненное конкурентное преимущество и может сохранить его с 
использованием имеющегося финансового потенциала. 
 
 
Рисунок – Возможные варианты стратегии бизнеса 
РДУПП «Осиповичский хлебозавод» 
 
Критическим фактором здесь является способность противостоять появлению новых 
конкурентов. Рекомендуемые стратегии: поиск кандидатов на поглощение в собственной и 
смежной отрасли, увеличение доли рынка, концентрация ресурсов на продукции, обеспечивающей 
наибольшее преимущество над конкурентами.  
1.Развитие сопутствующих 
услуг 
2.Поиск нового товара на суще-
ствующем рынке 
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В настоящее время компании из России и Казахстана составляют незначительную конкурен-
цию отечественному малому и среднему бизнесу на белорусском рынке. Только 18,8% респонден-
тов заявили, что ощущают рост конкуренции со стороны компаний из России, и лишь 2,7% отме-
тили рост конкуренции с компаниями из Казахстана. Тем не менее, в целом каждая пятая фирма 
зафиксировала усиление конкуренции и приход на белорусский рынок новых игроков, и пока нет 
убедительных причин утверждать, что в ближайшие годы данная цифра не будет увеличиваться. 
Уже сегодня большинство белорусских малых и средних предприятий свидетельствуют о своей 
неспособности эффективно конкурировать на рынке Таможенного союза и Единого экономиче-
ского пространства. Об этом, в частности, заявили 46% респондентов, в то время как конкуренто-
способными себя охарактеризовали 37,7%. В то же время, по сравнению с результатами опроса 
2012 г., здесь наблюдается отрицательная динамика. Так, в опросе 2013 г. доля конкурентоспособ-
ных предприятий снизилась на 1,3 п.п., а доля неконкурентоспособных – выросла на 2,5 п.п. 
За последний год произошли изменения в конкурентоспособности компаний в зависимости от 
их сферы деятельности. Если в 2012 г. наиболее конкурентоспособными малыми и средними 
предприятиями были транспортные фирмы, то в 2013 г. таковыми стали строительные компании. 
Относительно высокий и стабильный уровень конкурентоспособности демонстрируют малые и 
средние предприятия, работающие в сфере промышленности, в то время как предприятия из сфе-
ры торговли в последние два годы чаще всего свидетельствовали о своей неспособности эффек-
тивно конкурировать на рынке ТС и ЕЭП. 
Как и в 2012 г., наиболее высокий уровень конкурентоспособности демонстрируют средние по 
размеру предприятия с численностью персонала от 50 до 200 человек, а самыми неконкурентоспо-
собными – малые предприятия с персоналом до 50 человек. Что касается конкурентоспособности 
белорусского малого и среднего бизнеса в зависимости от года основания предприятия, то здесь 
установлена четкая зависимость – чем старше предприятие, тем увереннее оно чувствует себя на 
отечественном рынке. Таким образом, чаще всего о неспособности эффективно конкурировать на 
рынке ТС и ЕЭП заявляли представители фирм, основанных за последние пять лет. 
Более конкурентоспособные фирмы чаще заявляют, что продолжение участия Беларуси в 
евразийской интеграции будет положительно сказываться на развитии отечественного малого и 
среднего бизнеса. Тем не менее, нельзя не отметить, что по сравнению с результатами 2012 г. рез-
ко снизилась доля тех, кто отметил положительное влияние евразийской интеграции на белорус-
ский бизнес, вне зависимости от конкурентоспособности предприятия. При этом у неконкуренто-
способных компаний за последний год отмечен существенный рост доли тех, кто прогнозирует 
для бизнеса негативные последствия интеграции – 19,5%. 
Главными причинами неспособности эффективно конкурировать на рынке Таможенного союза 
и Единого экономического пространства белорусский малый и средний бизнес называет отсут-
ствие собственных средств на продвижение продукта (16,9%) и высокую себестоимость продук-
ции (11,5%). За последний год более чем в два раза снизилась доля тех, кто в качестве причины 
называл административные препятствия выхода на рынки со стороны отдельных стран ТС и ЕЭП. 
На устранение такой причины, как высокая себестоимость продукции, по мнению представите-
лей малого и среднего бизнеса, могут быть направлены такие меры, как модернизация производ-
ственных мощностей (22,5%), привлечение прямых иностранных инвестиций (21%), а также 
упрощение доступа к сырью, финансовым ресурсам и комплектующим (34%). Вместе с тем тре-
вожным сигналом является сохраняющаяся и даже несколько увеличившаяся за последний год 
доля тех, кто рассматривает необходимость поиска новых моделей бизнеса и решений. Указанная 
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